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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää ihmisten arvoja ja asenteita uusia ekologisia ja 
eettisiä lastenvaatebrändejä kohtaan. Inspiraatio työn aiheeseen sai alkunsa lehtiartikkeleista, 
joista kävi ilmi näiden lastenvaatebrändien suuri kysyntä. Tämä herätti kysymyksen, millaisia 
asioita kuluttajat arvostavat ostaessaan lastenvaatteita. Työ rajattiin käsittelemään ihmisten 
arvoja ja asenteita lastenvaatebrändejä kohtaan sekä erityisesti ekologisuuden ja eettisyyden 
merkitystä ostopäätöksissä. Tutkimuksen kohdebrändeiksi valikoituivat kotimaiset 
lastenvaatebrändit Gugguu, Papu ja Vimma.  
Työn teoriaosuus käsittelee ensin arvojen ja asenteiden perusteita, siirtyen vähitellen 
käsittelemään vastuullisuuden merkitystä liiketoiminnassa. Teoriassa paneudutaan myös 
ekologisesti ja eettisesti valmistettuihin lastenvaatteisiin sekä Schwartzin arvoteoriakehään, jota 
sovellettiin tutkimustulosten analysoinnissa.  
Työn tutkimusosa toteutettiin kvantitatiivista sekä kvalitatiivista tutkimusmenetelmää käyttäen. 
Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin sähköisellä kyselyllä, jossa kohteena olivat lastenvaatteista 
kiinnostuneet kuluttajat. Kysely jaettiin tutkijan omaa ja yhteistyökumppanin Kukutin Mini Concept 
Storen Instagram-kanavaa käyttäen. Lisäksi tutkimusta jaettiin Facebook-ryhmissä, joiden 
kohderyhminä olivat lapsiperheet. Kyselyyn vastasi 271 henkilöä. Kvalitatiivisessa 
tutkimusosuudessa tutkittiin kohdeyritysten verkkosivustoilta yritysten ilmoittamia arvolupauksia. 
Näitä verrattiin lopuksi kuluttajakyselyn tuloksiin, jotta saataisiin käsitys, miten yritysten ja 
kuluttajat arvot kohtaavat ja kuinka hyvin kuluttajat tuntevat kohdeyritysten arvot. 
Tulokset osoittivat kuluttajien omien elämänarvojen heijastuvan ostopäätöksiin. Kuluttajien 
suhtautuminen ekologisuutta ja eettisyyttä kohtaan osoittautui muuttuneeksi viimeisen 
kymmenen vuoden aikana. Voidaan olettaa, että tämä on siivittänyt lastenvaatebrändien 
panostusta ekologisuuteen ja eettisyyteen.  
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The purpose of this thesis was study consumer values and attitudes towards children’s clothing 
brands. The inspiration for this thesis subject stems from various newspaper articles indicating 
great demand these kind of brands. This evoked the question on what kind of customer value lies 
behind the purchase decisions. This thesis is limited to cover consumer values and attitudes to-
wards children’s clothing brands and especially the value of ecology and ethics in purchase de-
cision. Papu, Gugguu and Vimma were selected as focus brands. 
The theory is based on the framework of values and attitudes and as well as the role of accounta-
bility in business. The theory also touches ecologically and ethically produced children’s clothes. 
The Schwartz theory of values was used in analyzing the results and is presented in the theory 
section as well. 
The research utilizes both quantitative and qualitative research methods. A web-based inquiry 
was carried out towards the consumers and their values. The target group of this inquiry was 
consumers who were interested in children’s clothes. The inquiry was distributed on Instagram 
using both researcher’s own page and the co-operation partner’s, Kukuti Mini Concept Store’s, 
page. The inquiry was also distributed in various Facebook groups, which focused on families 
with children. 271 people answered to the inquiry. The qualitative research also included a rese-
arch on the focus companies’ web page where the company values were studied. The results of 
the both methods are combined to understand how consumer and company values relate to one 
another as well as how well the consumers know the focus company values. 
The outcome of this study shows that consumers’ values are reflected in their buying decisions. 
Consumers’ attitude towards ecology and ethics has changed over the past ten years in the focus 
group. This can partly explain the increased demand on ecological and ethical children’s clothing 
brands. 
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia kuluttajien arvoja ja asenteita 2010-luvulta 
lähtien markkinoille tulleita ekologisia ja eettisiä lastenvaatebrändejä kohtaan. Monia uu-
sia lastenvaatebrändejä on tullut markkinoille ja siksi kilpailu on myös kiristynyt. Työ sai 
inspiraationsa lehtiartikkeleista, joista kävi ilmi uusien lastenvaatebrändien ilmiömäinen 
kysyntä. Työn tarkoituksena on selvittää ihmisten arvoja ja asenteita lastenvaatebrän-
dejä kohtaan, sekä erityisesti ekologisuuden ja eettisyyden merkitystä kuluttajien osto-
päätöksissä. Työ käsittelee lastenvaatebrändejä Gugguu, Papu ja Vimma.  
Tutkimus käsittelee lastenvaatebrändien vastuullisuutta, ekologisuutta ja eettisyyttä. 
Ekologisuus ja eettisyys valikoitui opinnäytetyöhön juuri ajankohtaisuutensa vuoksi. 
Aiempaa tutkimusta uusista ekologisista lastenvaatebrändeistä ei löytynyt. Ostokäyttäy-
tymiseen liittyviä kirjoituksia ja tutkimuksia löytyy paljon ennestään, mutta opinnäytetyö-
hön valikoitujen näkökulmien pohjalta ei löydy aiempaa tutkimusta.   
Opinnäytetyössä käytetään internetistä löydettyjä artikkeleita, joista useimmat käsittele-
vät vastuullisuuden, sekä ekologisuuden periaatteita lastenvaatemarkkinoilla. Työssä 
käytetään myös myynnin- ja markkinoinnin kirjallisuutta, joista on saatu tietoa kuluttaja-
käyttäytymisestä, sekä sosiaalisen median käytöstä markkinoinnissa.  Opinnäytetyöhön 
on saatu myös tietoa sosiaalipsykologisista teoksista, joissa on kuvattu tarkemmin ih-
misten arvomaailmaa. Opinnäytetyön teoriaosuus esittelee ensimmäiseksi arvojen ja 
asenteiden perustaa. Arvo- ja asenne kappaleessa käydään myös läpi Schwartzin arvo-
teoriamallia ja miten sitä voi hyödyntää arvo- ja asennetutkimuksissa. Työn toisena laa-
jempana tietoperustana esitellään ekologisuuden ja eettisyyden perusteita ja tarkemmin, 
miten vastuullisuus näkyy lastenvaatemarkkinoilla. Työn tutkimusosuus toteutetaan 
kvantitatiivista sekä kvalitatiivista tutkimusmenetelmää käyttäen. Tutkimusosuudessa 
hyödynnetään Shalom Schwartzin arvoteoriaa, jolla syvennetään ja havainnollistetaan 
työn näkökulmia arvotaulukoiden avulla. Opinnäytetyön lopussa analysoidaan ja pohdi-
taan tutkimuksen tuloksia ja tehdään mahdollisia johtopäätöksiä. Työn kokonaisvaltai-
sena tavoitteena on saada vastaus kysymykseen millaisia arvoja ja asenteita kuluttajilla 
on uusia kotimaisia lastenbrändejä kohtaan, ja kuinka paljon he antavat painoarvoa vas-
tuullisuudelle, ekologisuudelle ja eettisyydelle.  Työn tarkoituksena on antaa lukijalleen 
mielenkiintoista tietoa vastuullisuuden merkityksestä liiketoiminnassa. Työstä saa tietoa 
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tämän hetken trendeistä lastenvaatemarkkinoilla ja työ sopii hyvin luettavaksi lastenvaa-
teyrityksen perustamista suunnitteleville henkilöille.  
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1 ARVOT JA ASENTEET 
1.1 Mitä asenne on? 
Asenteet ovat pysyviä ajatuksia ja tapoja suhtautua erilaisiin asioihin. Niiden taustalla 
ovat tunne, tieto sekä elinympäristön tuomat vaikutukset (Verkkovaria 2016). Asenteet 
näkyvät ihmisten päivittäisessä toiminnassa, ja ne auttavat heitä päätösten teossa. Nii-
den avulla ihminen pystyy toimimaan sosiaalisissa tilanteissa, sekä tutkimaan ja tulkit-
semaan ympäröivää maailmaa. Ilman asenteita olisi vaikea ennakoida ihmisten käyttäy-
tymistä ja mahdotonta solmia esimerkiksi sosiaalisia suhteita. (Erwin 2005, 9.) 
Mielipiteet ja asenteet ymmärretään helposti samankaltaisina, mutta ne eivät kuitenkaan 
tarkoita samaa asiaa. Asenteiden vaikutuksesta saatetaan muodostaa mielipiteitä ja eri-
laisia käsityksiä eri asioita kohtaan. Merkittävin ero asenteiden ja mielipiteiden välillä on, 
että mielipiteet saattavat muuttua hyvinkin nopeasti, kun taas asenteen muuttuminen vie 
huomattavasti enemmän aikaa. Mielipiteet ovat herkempiä muuttumaan, koska yksittäi-
set mielipiteet eivät aina ole suoranaisessa yhteydessä johonkin vaikuttavaan asentee-
seen. Näin mielipiteiden muuttuminen voi olla nopeaa ja helppoa. Asenteet sisältävät 
myös enemmän tunnepitoisia aineksia, kun taas mielipiteet saattavat olla ns. kevyitä 
mielenilmauksia. Asenteet, arvot ja mielipiteet ovat jatkuvassa keskinäisessä vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa. Arvot vaikuttavat asenteisiin ja asenteet vaikuttavat ihmis-
ten mielipiteisiin. (Havunen 2000, 21–22.) Kuva 1 osoittaa kuinka mielipiteet, arvot ja 
asenteet ovat keskinäisessä yhteydessä toistensa kanssa, mutta kuitenkin tarkoittavat 
eri asioita ja siksi ovat kuvassa omissa lokeroissaan.  
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Asenteiden rakenne (Havunen 2000, 22, mukailtu). 
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Asenteille on olemassa paljon erilaisia määritelmiä. Yksi tunnetuimmista on Allportin 
määritelmä: ”Opittu taipumus ajatella, tuntea ja käyttäytyä erityisellä tavalla tiettyä koh-
detta kohtaan” (Erwin 2005, 12.) Kyseinen määritelmä on erittäin mielenkiintoinen, sillä 
jokainen sana on todella merkityksellinen. Esimerkiksi sanalla opittu täsmennetään, että 
asenteet ovat muokkautuneet sosiaalisessa kanssakäymisessä. Ne taas ovat seurausta 
koetuista kokemuksista, sillä kenelläkään ei ole valmiiksi syntyessään positiivisia tai ne-
gatiivisia asenteita tiettyjä asioita kohtaan. Kun pohditaan Allportin määritelmän sanaa 
taipumus, sillä ilmennetään, että asenteet ovat jo olemassa ennen kuin mielipiteen koh-
detta on edes päätetty. Asenteita voidaan leikkimielisesti verrata ikkunana koko maail-
maan. Asenteen muoto määrittää sen, miten asioita nähdään, aivan kuten ikkunoiden 
kehykset rajaavat näkyvyyden ulkomaailmaan. Nähtyjen asioiden perusteella ihminen 
tekee siis tulkintoja, joista hän muokkaa omia asenteita täydentäviä mielipiteitä. (Erwin 
2005, 12–13.) 
1.2 Asenteiden kolme komponenttia  
Asenteen vaikutuksista ihmiseen on monia määritelmiä. Yksi tunnetuimmista määritel-
mistä on kuitenkin ihmisen taipumus reagoida ärsykkeisiin eri tavoin.  Asenteet pystytään 
luokittelemaan kolmella eri tavalla. Niihin liittyvät esimerkiksi tunnepitoiset ainekset, joita 
ovat mm. jostain asioista pitäminen tai inhoaminen. Toisena asenteiden komponenttina 
voidaan pitää tiedollisia aineksia, joita ovat esimerkiksi ihmisten omat mielipiteet, oma 
tietoisuus sekä omat arvioinnit. Kolmantena asenteisiin liittyvänä osana voidaan pitää 
toimintaan liittyviä aineksia, kuten esimerkiksi ihmisen oma motivaatiota jotakin tiettyä 
toimintaan kohtaan. Nämä kolme edellä mainittua komponenttia ovat jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa toistensa kanssa. Esimerkiksi, jos kuluttaja ostaa laadukkaan kahviko-
neen, on hänellä hyvin mahdollisesti ollut etukäteen tietoa tuotteesta ja sen ominaisuuk-
sista. Toiseksi ostopäätökseen on saattanut vaikuttaa esimerkiksi tuotteen mainostami-
nen sosiaalisessa mediassa ja mainoskuvilla on saatettu pyrkiä luomaan mielihyvän tun-
teisiin vetoavaa materiaalia. Kolmanneksi kuluttajaa on avittanut ostopäätöksen teossa 
hänen oma motivaatio tuotteen ostamiseen. Komponentit vaikuttavat voimakkaasti toi-
siinsa ja ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Jos yksi näistä kolmesta 
komponentista muuttuu, sillä suuri merkitys kahteen jäljelle jäävään komponenttiin. (Ha-
vunen 2000, 35–36.) Kuva 2 osoittaa, että asenne syntyy siis kolmesta vaikuttavasta 
tekijästä: tunteesta, tiedosta sekä toiminnasta. 
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Kuvio 2. Asenteen kolme komponenttia (Havunen 2000, 36, mukailtu). 
Tunteet voidaan lokeroida kolmeen eri luokkaan: emootionaalisiin tunteisiin kuten esi-
merkiksi omiin tuntemuksiin, mielialoihin sekä arviointeihin. Kaikkia näitä kolmea kate-
goriaa yhdistää se, että ne voivat olla positiivisia tai negatiivisia tunteita. Emootionaaliset 
tunteet, kuten esimerkiksi pelko, saavat kehossamme tapahtumaan hetkellisiä muutok-
sia, kuten sydämen tykytystä ja verenpaineen nousua. Mielialat voivat vaikuttaa meihin 
esimerkiksi huonon päivän sattuessa niin, että saatamme osoittaa kyllästyneisyyttä. Vä-
hiten asenteisiin vaikuttavat arvioinnit, joita ovat mm. makujen aistiminen tai uusien tuok-
sujen havaitseminen. (Havunen 2000, 37.)  
Asenteen tiedollisen näkökulman ydinajatuksena voidaan pitää sitä, että asenteet teke-
vät maailmasta ymmärrettävän. Tieto luo ajattelulle viitekehyksen antamalla ihmisille 
merkityksiä siitä, mitä tapahtuu ja mitä mahdollisesti tulevaisuudessa tulee tapahtumaan. 
(Erwin 2005, 19.) Asenteisiin vaikuttavat suuresti tiedon laatu ja määrä. Tiedon avulla 
esimerkiksi yrityksissä pystytään varmistamaan luottamus, sillä avoin tiedonkulku on 
avain suureen luottamukseen ja se myös luo positiivista asennetta yrityksen sisälle (Hy-
vejohtajuus, 2014.) 
Toiminta kuvaa aikomustamme toimia tietyllä tavalla, tietyssä paikassa ja tiettyyn aikaan. 
Toiminnan taustalla ovat henkilökohtaiset motiivit, jotka saavat ihmiset toimimaan tietyllä 
tavalla. Motivaatio vaikuttaa suurelta osin kaikkeen, mitä ihminen tekee, ajattelee tai tun-
tee. Esimerkiksi urheiluun motivoitunut ihminen ajattelee paljon urheilua ja saattaa 
A
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harrastaa sitä madollisuuksien mukaan useita kertoja viikossa. Hän näkee urheilukilpai-
lut mahdollisuuksina ja ajatus voitosta tekee hänestä entistä motivoituneemman. Hän 
luultavasti tähtää askel askeleelta yhä kovatasoisempiin kisoihin, joissa hänen on mah-
dollista päästä tavoitteeseensa. Käsitteenä motiivi siis tarkoittaa toimintaa, jossa ihmis-
ten energia ja tavoite yhdistyvät toisiinsa. (Havunen 2000,47– 48.) 
1.3 Asenteet ja käyttäytyminen 
Sosiaalipsykologisesta näkökulmasta on kiistelty jo pitkään, onko asenteiden ja näkyvän 
käyttäytymisen välillä yhteyttä. Yksi vanhimmista asennetta ja käyttäytymistä tutkivista 
tutkimuksista on La Pieren tutkimus, joka julkaistiin vuonna 1934. Tutkimuksessa La Pier 
matkusti (1930) kaksi vuotta Yhdysvalloissa seuranaan kiinalaispariskunta. Matkan ai-
kana he majoittuivat 67 eri hotellissa sekä 184 eri ravintolassa ja kahvilassa. Tuohon 
aikaan Yhdysvalloissa oltiin hyvin ennakkoluuloisia ylipäätään aasialaistaustaisia koh-
taan, mutta siitä huolimatta heitä palveltiin hyvin ja ennakkoluulottomasti kaikissa ravin-
toloissa ja hotelleissa, lukuun ottamatta yhtä motellia, jossa heitä ei suostuttu palvele-
maan. Matkan päätyttyä La Pier päätti lähettää kyselylomakkeen kaikkiin hotelleihin, 
kahviloihin ja ravintoloihin, joissa he olivat vierailleet matkan aikana. Kyselylomakkeessa 
hän kysyi, suostuuko ravintola ja hotelli ottamaan vastaan kiinalaisia asiakkaita. La Pier 
sai vastaukseksi, että 92% ruokailupaikoista ja 91% hotelleista suhtautui negatiivisesti 
kiinalaisten vieraiden vastaanottamiseen. Tutkimus osoitti, ettei asenteita voida tutkia 
tällaista tutkimusmenetelmää apuna käyttäen, vaan että ihmisten asenteista saadaan 
parhaiten tietoa todellisia sosiaalisia tilanteita havainnoimalla. (Erwin 2005, 81–82.) 
La Pieren havainnointia voidaan pitää ensimmäisenä tutkimuksena, joka tutki ihmisen 
asenteen ja käyttäytymisen välistä suhdetta. Tutkimuksesta selvisi loppujen lopuksi kui-
tenkin vähäisesti relevanttia tietoa. Se kuitenkin avasi virikkeen asian uudelleen tutkimi-
selle ja sai aikaan paljon keskustelua. Uusia tutkimuksia on tehty myöhemmin paljon ja 
useat teoreetikot ovat puoltaneet ajatusta käyttäytymisen ja asenteiden yhteydestä toi-
siinsa. (Erwin 2005, 82.) 
Käyttäytymiseen ja oppimiseen vaikuttavat monet eri tekijät. Merkittävimpinä tekijöinä 
voidaan kuitenkin pitää tarkkaivaisuutta, muistia, toistamista sekä omaa motivaatiota. 
Asenteen oppiminen ja muuttaminen vaatii tiedon asenteen olemassaolosta. Ihmisen 
tarkkaivaisuus kohdistuu yleensä tiettyyn viestiin tai kohteeseen. Tiedon saadessaan ih-
minen alkaa heti prosessoimaan informaatiota. Mitä enemmän ihminen käsittelee uutta 
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tietoa, sen kestävämpi hänen asenteestaan sitä kohtaan tulee.  Tiedon prosessointi ja 
muistaminen ovat siis tärkeimpiä komponentteja asenteen muodostumisessa. Kun on 
opittu ja prosessoitu uusi asenne jotain tiettyä asiaa kohtaan, päästään kysymykseen, 
kuinka näyttää asenne tekojen muodossa. Asenteen ja käyttäytymisen yhteys on mo-
nesti melko heikko. Asenteen näyttäminen voi olla haastavaa eri tilannetekijöistä joh-
tuen. Jos ihminen on kuitenkin todella vannoutunut tietylle asenteelle, hän todennäköi-
sesti haluaa myös tuoda esille sen käyttäytymisessään tai konkreettisilla teoilla. (Erwin 
2005, 47.) Jos on kyse esimerkiksi uuden lastenvaatebrändin markkinoinnista, kuluttaja 
luultavasti näkee siitä mainoksia. Kuluttaja alkaa prosessoida tietoa uudesta merkistä ja 
näin ollen tekee omia johtopäätöksiään tuotteesta. Jos hänen mielestään merkki edustaa 
hänen omia arvojaan, hän haluaa hyvin mahdollisesti osoittaa arvomaailmaansa osta-
malla kyseistä merkkiä.       
1.4 Arvot nyky-yhteiskunnassa 
Mitä arvot oikein ovat? Ennen kuin voidaan lähteä selvittämään vastausta kysymykseen, 
on tiedettävä, mitä arvoilla yleisesti ottaen tarkoitetaan. Arvoiksi voidaan kutsua niitä asi-
oita, joita pidetään elämässä yleisesti ottaen tärkeinä. Niiden avulla pystytään priorisoi-
maan itselle tärkeitä asioita ja näin ollen tiedostamaan, millaisten asioiden eteen halu-
taan tehdä kovasti töitä. Esimerkiksi, jos koemme työn meille tärkeäksi arvoksi, alamme 
vaistomaisesti nähdä vaivaa uramme eteen, jotta pääsisimme tavoitteisiimme. Kun käyt-
täytymisemme ja arvomaailmamme kohtaavat, pitäisi elämän olla suurin piirtein tasapai-
nossa. Välttämättä näin ei kuitenkaan aina ole, jolloin syntyy henkilökohtaisia ristiriitoja. 
Tästä syystä ihmisen on tärkeää olla tietoinen omista arvoistaan ja sitä omien arvojen 
toteuttaminen käytännössä vaatii. (Mindtools 2018.)
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 Arvot luovat perustan koko elämälle ja antavat vastuksia siihen, kuinka toimitaan (Purjo 
2014,11). Ihmiset asettavat toiminnalleen aina tietynlaisia päämääriä.  Päämäärien ta-
kana ovat ihmisten arvot, jotka tukevat ihmisten päivittäistä toimintaansa. Ihmisten arvo-
valinnoista näkyy, millaisia arvoja yhteiskunnassa pidetään tavoiteltavina ja millaisia ei. 
(Pirttilä-Backman ym. 2005, 7.)  
Arvot ovat luonteeltaan hyvin pysyviä, mutta ne pystyvät kuitenkin muuttumaan pidem-
män aikavälin puitteissa. Esimerkiksi vielä 1990-luvun Suomessa oli yleisesti vahva nä-
kemys siitä, että naisen paikka oli kotona äitiysloman aikana. Vuosien kuluessa on ta-
pahtunut paljon muutoksia yhteiskunnassa. Isyyslomaa viettävä isä on aivan yhtä taval-
linen käsite nyky-yhteiskunnassa kuin äitiyslomaa viettävä äiti. Naisten ja miesten väliset 
erot ovat kaventuneet ja samalla myös ihmisten arvomaailmat ovat muuttuneet.  
Haluttuja arvoja yhteiskunnassamme ovat mm. valta ja menestys: nämä arvot näkyvät 
esimerkiksi koulutuksen ja työpaikkojen suurena kilpailuna. Suoriutumisesta on tullut ta-
voitteellinen arvo, jonka eteen ihmiset ovat valmiita tekemään uhrauksia. Ihmiset ovat 
esimerkiksi aiempaa valmiimpia muuttamaan paremmin palkattujen töiden perässä ul-
komaille, vaikka he muutoksen eteen saattavat joutua tekemään tietynlaisia uhrauksia 
yksityiselämänsä saralla.  Elämme tietynlaisessa suoritusyhteiskunnassa, jossa on teh-
tävä kovasti töitä pysyäkseen kilpailussa mukana. Suomen kaltaisessa hyvinvointivalti-
ossa ihmisten koulutustaso on korkea ja se lisää myös painetta menestymiseen. Korke-
asti koulutettuja alkaa olla yksinkertaisesti niin paljon, ettei oman alan työpaikkoja riitä 
kaikille. Tämä taas aiheuttaa yhteiskuntaan erilaisia työttömyydestä kumpuvia ongelmia. 
Ihmisten arvot ja asenteet ovat siis muuttuneet paljon viime vuosikymmenten aikana ja 
ne tulevat vielä paljon muuttumaan ajan mennessä eteenpäin.  
 
1.5 Arvot yksilön toiminnan määrittäjänä 
Arvojen tunnistaminen vaatii monivaiheista prosessia, jossa täytyy tarkastella elämää 
pitkällä aikavälillä. Tulevaisuuteen saattaa liittyä paljon haaveita, odotuksia ja tavoitteita. 
Elämän aikana jokainen tekee niin suuria kuin pieniäkin päätöksiä, jotka edesauttavat 
arvomaailman kehittymistä ja päätösten avulla päästään lähemmäksi henkilökohtaisia 
tavoitteita. Lähdettäessä pohtimaan, millaisia arvoja ihmisillä on, järkevintä on lähteä 
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miettimään, millaisiin yhteisöihin ja organisaatioihin he kuuluvat. Ne ryhmät, joihin ihmi-
set kuuluvat tai haluaisivat kuulua, saattavat kertoa hyvin paljon ihmisten arvomaail-
masta. (Aaltonen ym. 2003, 18–19.) 
 Jos yksilö esimerkiksi tekee töitä johtoportaassa isossa ja hyvämaineisessa yrityksessä, 
on hyvin mahdollista, että hänen arvomaailmansa kaksi kulmakiveä ovat valta ja suoriu-
tuminen. Ihminen, jonka arvomaailmaa kuuluu vallan tavoittelu, haluaa olla hyvässä yh-
teiskunnallisessa asemassa, saada arvostusta ja kunniaa sekä vaurautta. Suoriutumi-
nen on hyvin samankaltainen kuin valta arvotyyppinä, siinä yksilö tavoittelee henkilökoh-
taista menestystä, älykkyyttä sekä vaikutusvaltaa. (Wordpress 2017.)  
Yksilöiden arvojen selvittämisessä on oltava mukana käytännön järkeä ja tunteiden tul-
kitsemisen taitoa. Jotkut arvot ovat hyvin konkreettisia ja niitä voi havaita helposti arjesta. 
Esimerkiksi pyöräilykypärän käyttäminen kertoo turvallisuuden arvosta. Suurin osa ar-
voista on kuitenkin ns. tunnistamattomia piiloarvoja ja niiden tunnistaminen saattaa olla 
vaikeaa. (Aaltonen ym. 2003, 19.) Universalismia voidaan pitää esimerkiksi tällaisena 
arvona. Yksilön arvona universalismi tarkoittaa ihmisten hyvinvoinnin ja ympäristön ym-
märtämistä.  
Yksi tapa selvittää omaa arvomaailmaa, on arvokarttojen tekeminen. Niiden avulla saa-
daan myös tietoa, missä määrin kukin arvo on meille tärkeä. Arvokarttojen tekeminen on 
helpointa aloittaa yleiseltä tasolta ja vasta sen jälkeen lähteä tekemään tarkempia yksi-
löllisiä tulkintoja. (Aaltonen ym. 2003, 3.) Kuviossa 3 on havainnollistettu kuvitteellinen 
yleisen tason arvokartta. Kuviossa itselle tärkeämmät arvot ovat kuviossa vasemmalla, 
ja taas vähemmän tärkeät arvot ovat oikealla.  
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Kuvio 3. Arvojen mielikuvahierarkia (Aaltonen ym. 2003, 38, mukailtu). 
Kuvio 4 arvokartta kuvaa tarkemmin arvojen sisältöä. Siinä arvot ovat laajoja kokonai-
suuksia ja niiden osoitetaan olevan keskinäisessä yhteydessä toistensa kanssa. Näiden 
arvomaailmojen alaotsikoiksi olisi mahdollista lisätä vielä paljon eri arvoja ilman, että ne 
olisivat ristiriidassa keskenään. (Aaltonen ym. 2003, 39.) 
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Kuvio 4. Omien arvojen tutkiminen (Aaltonen ym. 2003, 39, mukailtu.) 
Jokaisen ihmisen henkilökohtainen arvokartta on yksilöllinen ja uniikki (Aaltonen ym. 
2003, 39). Arvokarttojen käyttäminen on oivallinen tapa saada tietoa omien arvojen tär-
keydestä ja arvokartan avulla voidaan myös täsmentää itselle omia tavoitteita ja niihin 
pyrkimistä.  
1.6  Schwartzin arvoteoria 
Shalom Schwartz kehitti arvoteoriankehän tutkiakseen ihmisten arvomaailmaa ja niiden 
välisiä suhteita. Kyseinen teoria kehittyi yli 70 eri maassa tehdyissä tutkimuksissa, joissa 
paneuduttiin yksilötasoisiin arvomittauksiin. Myöhemmin todettiin, että arvokehää pystyi 
myös hyödyntämään yksilötason lisäksi esimerkiksi yritysten arvojen tulkitsemisessa. 
Schwartzin arvoteoria muodostuu kymmenestä eri arvosta, jotka muodostuvat toisiaan 
täydentävistä sekä keskenään ristiriidassa olevista arvoluokista. Arvoteoriaa kuvataan 
arvokehän muodossa. Kehän avulla pystytään tulkitsemaan arvojen merkitystä syvälli-
sesti sekä vertailemaan eri ryhmien arvojen eroja. (Pouhiniemi 2003, 23.) 
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Kuvio 5. Schwartzin arvokehä (Puohiniemi 2003, 24, mukailtu). 
Schwartzin arvokehä osoittaa kymmenen eri arvon keskinäiset suhteet. Kehässä vierek-
käin olevat arvot ovat toisiaan täydentäviä arvoja ja ympyrässä olevat vastakkaiset arvot 
ovat keskenään konfliktissa olevia arvoja. Arvot, jotka ovat kohtisuorassa toistensa 
kanssa, ovat toisistaan riippumattomia arvoja.  
Schwartzin arvoteoriassa on siis kymmenen arvomaailmaltaan erilaista arvoa. Itseohjau-
tuvuudella tarkoitetaan vapautta ja luovuutta. Sillä voidaan tarkoittaa myös omien tavoit-
teiden valintaan sekä itsekunnioitusta. Virikkeisyydellä puolestaan tarkoitetaan esimer-
kiksi uusien haasteiden etsimistä niin arki kuin työelämässä. Hedonismilla arvona tarkoi-
tetaan mielihyvän etsimistä ja itsensä hemmottelua. Ihmiset voivat mieltään hedonismin   
jossain tapauksissa elämänasenteeksi. Suoriutuminen arvona nähdään nykypäivän val-
lantavoitteluun ja menestyksenhalun muodossa. Ihminen, jonka arvomaailmaan kuuluu 
vahvana osana suoriutuminen, on luultavasti hyvin urakeskeinen ja päämäärätietoinen 
ihminen. Hyvin samankaltainen arvo kuin suoriutuminen, on valta. Valtaa tavoitteleva 
ihminen saattaa tavoitella yhteiskunnallista arvostusta, sekä tietyn statuksen saavutta-
mista.  
Turvallisuudella arvona tarkoitetaan yhteiskunnallista turvallisuuden tunnetta, joka näkyy 
myöskin arjessa sekä oman elämän tasapainoisuutena. (Puohiniemi 2003, 26.) Turvalli-
suudella voidaan viitata myös luonnon ja ympäristön turvallisuuteen ja hyvinvointiin (Ir-
fankhawajaphilosopher 2015). Perinteillä arvokehässä tarkoitetaan kulttuurin tai uskon-
non hyväksi katsottujen tapojen noudattamista. Perinteiden arvolla voidaan kuvata myös 
nöyryyttä sekä maltillisuutta.  Ihmisten hyväntahtoisuus on myös yksi arvokehän osa. 
Sillä tarkoitetaan muiden ihmisten huomioonottamista ja heidän etusijalle asettamista. 
Viimeisenä arvona Schwartzin arvokehässä on universalismi. Se kuvastaa tasa-arvon, 
oikeudenmukaisuuden ja luonnon huomioon ottamista. Universalismilla voidaan tarkoit-
taa laajemmassa merkityksessä myös maailmanrauhan tavoittelua. (Puohiniemi 2003, 
25–26.) 
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2 VASTUULLISUUS, EKOLOGISUUS JA EETTISYYS   
2.1 Vastuullisuuden merkitys liiketoiminnassa 
Vastuullisuus luo yrityksille sekä suuria mahdollisuuksia että rajoitteita liiketoimintaan. 
Nyky-yhteiskunnassa kuluttajat haluavat olla tietoisia siitä, kuinka heidän ostamansa 
tuotteet valmistetaan ja millaisia yrityksiä he ostoillaan tukevat.  Hinnan ja laatuvaatimus-
ten lisäksi kuluttajat haluavat tietää myös, millaisia vaikutuksia heidän tukemillaan yrityk-
sillä on yhteiskuntaan ja ympäristöön. Yrityksen toimintatapoihin ja vastuullisuuslupauk-
siin kiinnitetään huomiota myös entistä enemmän työpaikkoja etsittäessä ja osakekaup-
poja tehtäessä. Viime vuosien aikana sosiaalisen median kasvu ja sen mukana tiedon-
nopea leviäminen, on tuonut haasteita kuin mahdollisuuksiakin liiketoimintaan. Esimer-
kiksi vastuullisuuden laiminlyöminen on tullut julki Aasian ja Etelä-Amerikan markkinoilla, 
mikä taas on saanut aikaan suuria muutoksia kuluttajien ostokäyttäytymiseen. (Erwin 
2005, 11.)  
Vastuullisuus antaa mahdollisuuksia menestyksekkääseen liiketoimintaan. Se nähdään 
myös pitkän tähtäimen liiketoiminnan mahdollistajana (Yrittäjät 2017.)  Yritysten on to-
della tärkeää ottaa huomioon oman organisaationsa ja koko toimitusketjun ympäristö- ja 
yritysvastuu. Yritysvastuu ottaa huomioon taloudellisen, sosiaalisen sekä ympäristöä 
säästävän kokonaisuuden. Vastuullinen yritys kannustaa, motivoi ja haastaa koko yrityk-
sen toimitusketjua. Käytännössä yrityksen vastuulle jää myös kuluttajan kannustaminen 
vastuulliseen toimintaan. Vastuullinen liiketoiminta siis tukee yritysten kilpailukykyä ja 
näin ollen parantaa niiden tulosta. (Vahanen 2018.)  
Kestävällä kehityksellä tarkoitetaan maailmanlaajuista ja yhteiskunnallista muutosta, 
jonka tarkoituksena on turvata ihmisten elämää nyt ja tulevaisuudessa. Yritys, joka ottaa 
huomioon kestävän kehityksen, osaa ymmärtää yhteiskuntaa ja turvaa myös samalla 
oman liiketoimintansa pitkälle tulevaisuuteen. Kestävä kehitys voidaan jakaa kolmeen 
eri ulottuvuuteen; taloudelliseen, yhteiskunnalliseen sekä ympäristölliseen osaamiseen. 
Nämä kaikki arvot ovat keskenään tasa-arvoisia toistensa kanssa ja niiden keskinäinen 
vaikutus toistensa kanssa on huomattava. (Könnölä & Rinne 2001, 19–20.) Kuviossa 4 
on esitetty ”triple buttom line”, joka osoittaa näiden kolmen ulottuvuuden keskinäisen 
vaikutuksen.  
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Kuvio 6. Kolmoistilinpäätös, triple buttom line (Könnölä & Rinne 2001, 20, mukailtu.) 
Yhteiskunnallinen ulottuvuudella yritysmaailmassa tarkoitetaan sitä, miten yritys huoleh-
tii esimerkiksi henkilöstön hyvinvoinnista, ihmisoikeuksien toteutumisesta ja turvallisuu-
desta. Yritys, joka huolehtii edellä mainituista arvoista, on siis yhteiskunnallisesti kestä-
vää kehitystä tukeva yritys. Taloudellisella ulottuvuudella viitataan esimerkiksi yrityksen 
henkilöstöhallinnon toimintaan, työntekijöiden kouluttamiseen sekä yritystoiminnan ke-
hittämiseen. Taloudellisesti menestyvä yritys pystyy siis hallitsemaan monialaisesti kaik-
kia osa-alueita ja on valmis koko ajan kehittämään toimintaansa.  Ympäristöllinen tulos 
on tällä hetkellä erittäin ajankohtainen aihe. Sillä tarkoitetaan yrityksen tapaa huomioida 
ympäristön hyvinvointi ja minimoida mahdolliset ympäristöhaitat, joita yritystoiminnasta 
saattaa syntyä. Ympäristöllinen tulos ottaa huomioon myös luonnonvarojen ekotehok-
kaan uudelleenkäytön. (Könnölä & Rinne 2001, 20.)  
Suomessa esimerkiksi Lindex- ja Kappahl -vaateketjut ovat ottaneet käyttöön vaatteiden 
kierrätyslaatikot, joihin asiakkaat saavat tuoda vanhoja vaatteita. Asiakas saa hyvi-
tykseksi kyseisen liikkeen alekupongin ja liikkeet laittavat vaatteet eteenpäin kierrätettä-
väksi. Vanhoista vaatteista voidaan tehdä mm. eristysmateriaaleja tai esimerkiksi puh-
distusliinoja teollisuuden käyttöön. Nämä yritykset ovat siis ottaneet hyvin huomioon ym-
päristöllisen tulosalueen ja pyrkivät myös minimoimaan oman toimintansa hiilijalanjäl-
keä.  
 
 
1. Yhteiskunnallinen tulos
2. Taloudellinen tulos
3. Ympäristöllinen tulos
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2.2 Ekologisesti valmistetut lastenvaatteet 
Kuluttajien käyttäytymisellä on suuri merkitys ympäristöön ja tulevaisuuteen. Kuluttajien 
tekemät ostopäätökset vaikuttavat laaja-alaisesti ympäristön tilaan sekä eläinten kohte-
luun ja elinoloihin. Jokainen ihminen voi edistää kestävää kehitystä ostamalla tuotteita, 
jotka on valmistettu ympäristöä säästäen tai olla ostamatta tuotteita, jotka kuormittavat 
ympäristöä raskaasti. Nykypäivänä ihmiset ovat tietoisempia kulutuksesta ja kuluttami-
nen on osa päivittäistä arkea. Tuotteiden valmistustavat kiinnostaa ihmisiä ja ekologi-
sesta ja eettisestä tuotannosta on tullut markkinavaltti. (Suomen YK-liitto 2017.)  
Mitä ekologinen kuluttaminen käytännössä sitten tarkoittaa ja miten sitä käytetään las-
tenvaatemarkkinoilla? Ekologisesti tuotettuja lastenvaatebrändejä on tullut markkinoille 
huomattava määrä viimeisen viiden vuoden aikana. Monet uudet lastenvaatebrändit ovat 
oivaltaneet ihmisten tarpeen ja halun ostaa laadukkaita, kestävän kehityksen mukaisia, 
huolellisesti tuotettuja sekä lapselle turvallisia vaatteita. Ekologisten lastenvaatteiden 
tuotannossa otetaan tiukasti huomioon, ettei tuotteiden valmistuksessa kuormiteta luon-
toa ja että luonnonvaroja käytetään harkiten (Vihreät vaatteet 2008.) Vaatteiden materi-
aalit valitaan huolellisesti ja useilla merkeillä on laatustandardista kertovia merkkejä. Esi-
merkiksi Öko-tex laatuvarmistemerkintä kertoo turvallisesta valinnasta. Merkintä kertoo, 
etteivät sertifioidut tuotteet sisällä missään muodossa lapselle haitallisia kemikaaleja. 
Toinen tunnettu laatuvarmistemerkki on Global Organic Textile Standard (GOTS). Se on 
tunnettu sertifikaatti, jonka mukaan tuote on ekologinen ja eettisesti valmistettu. Se myös 
takaa, että kankaat on tehty vähintään 95% ympäristöystävällisistä materiaaleista. (Gug-
guu 2018.) 
Ekologisten lastenvaatteiden materiaalit on suunniteltu niin, että ne palvelevat käyttötar-
koitustaan mahdollisimman pitkään. Parhaimmassa tapauksessa vaate kestää monen 
lapsen käytön ja päätyy lopulta kierrätettäväksi. Jotta tuotteesta tulisi laadukas ja kes-
tävä, on vaatteen valmistusprosessin oltava tarkoin harkittu. Tuotteen valmistamisessa 
on otettava huomioon tarkasti prosessin jokainen vaihe ja samalla pyrittävä käyttämään 
mahdollisimman vähän luonnonvaroja ja energiaa. Haitallisia kemikaaleja ei myöskään 
pidä käyttää missään ekologisten vaatteiden valmistusmenetelmissä. (Vihreät vaatteet 
2018.) 
Ekologisten lastenvaatteiden tuotannossa lasketaan tarkasti, ettei tuotteita valmisteta yli 
tarpeen (Vihreät vaatteet 2018). Markkinoiden kannalta on merkittävää, ettei tuotetta 
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valmisteta ylitarjonnaksi asti.  Kun tuotetta valmistetaan säästeliäästi, ei kaikilla kulutta-
jilla ole mahdollisuutta saada tuotetta välttämättä heti. Tämä taas lisää kuluttajan sil-
missä tuotteen haluttavuutta ja näin ollen kasvattaa brändin suosiota ja myyntiä.  
Ekologisten vaatteiden tulee olla aidosti luotettavia ja hyviä. Vaatteiden tuotannon tulee 
tukea luonnon ekosysteemiä ja kuluttaa harkitusti materiaaleja. Monet ekologisesti val-
mistetuista vaatebrändeistä eivät pysty täyttämään vielä kaikkia ekologisten vaatteiden 
kriteereitä. (Vihreät vaatteet 2018.) Vaatetuotannossa on kuitenkin tapahtunut suuria 
muutoksia viime vuosikymmenten aikana ja näin ollen ympäristöasioihin on alettu kiin-
nittää entistä enemmän huomiota.  
2.3 Eettisesti valmistetut lastenvaatteet 
Eettisesti valmistetut lastenvaatteet tuotetaan huomioon ottaen vaatetuotannon koko 
elinkaari. Eettisesti valmistettu vaate tuotetaan niin, ettei eläimille eikä ihmisille aiheudu 
valmistuksesta minkäänlaista haittaa. Tämän toteutumiseksi on otettava tarkasti huomi-
oon, millaisista materiaaleista vaatteita valmistetaan ja kuinka kuormittavaa viljelyä tuot-
teen saamiseksi on harjoitettava. Eettisesti valmistettujen vaatteiden valmistuksessa on 
myös tarkoin määritelty, että tuotannossa mukana olevilla työntekijöillä on hyvät työolo-
suhteet ja että työpaikka on ympäristöltään työntekijöille turvallinen. Työntekijöiden on 
myös saatava työstään riittävää palkkaa, heidän työaikansa tulee olla kohtuullinen ja 
heidän pitää voida itse vaikuttaa omiin oikeuksiinsa työelämässä. Ekologisten lasten-
vaatteiden tuotannossa on ehdottoman kiellettyä lapsityövoiman käyttö sekä pakkotyön 
harjoittaminen. (Vihreät vaatteet 2018.) 
 Eläinten oikeudet ovat yksi eettisyyden tärkeimmistä kulmakivistä. Tehotuotannon valli-
tessa eläinten olosuhteet ja kohtelu ei toteudu eettisesti hyväksyttyjen periaatteiden mu-
kaisesti. Eettisten periaatteiden mukaisesti eläimiä tulee kohdella hyvin, niiden tulee an-
taa elää lajityypille ominaista elämää ja niitä on ruokittava tarpeeksi (Fauna 2018.) Kuvi-
ossa 5 on esitelty eettisyyden periaatteiden pääkohdat kuvion muodossa. 
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Kuvio 7. Eettisyyden kulmakivet. 
Kuvio 7 osoittaa, että eettisen vaatteen valmistuksessa on siis huomioitava monta eri 
näkökulmaa. Eettisesti valmistetusta vaatteesta ei voida puhua, jos sen valmistuksessa 
on hoidettu yksikin asia epäeettisin keinoin. Vain kaikki edellä mainitut kriteerit täyttävä 
tuote on aidosti eettinen. On kuitenkin todettava, ettei monikaan eettiseksi mainostettu 
tuote ole kokonaan eettisesti valmistettu. Tuotteiden tavoitteena on kuitenkin pyrkiä kohti 
kokonaisvaltaista eettisyyttä. Eettisestä vaatteesta voidaan puhua, kun tuote aidosti tuot-
taa hyvää, onnellisuutta sekä edistää ihmisten ja eläinten terveyttä. (Vihreät vaatteet 
2018.) Eettisestä lastenvaatteesta puhuttaessa esimerkkinä voidaan mainita esimerkiksi 
suuressa suosiossa oleva Suomalainen Papu -lastenvaatemerkki, jonka tuotteet valmis-
tetaan tarkoin valituista materiaaleista kuten esimerkiksi luomupuuvillasta. Brändin tuot-
teiden lähtökohtana on ajatus vastuullisten lastenvaatteiden tuottamisesta ilman luon-
nonvarojen tuhlausta.   
 
 
Eettinen 
vaate
Eläinten 
hyvinvointi
Työntekijöiden 
hyvinvointi
Onnellisuus
Ympäristön 
hyvinvointi
Tarkat 
materiaali 
valinnat
Vaatteen koko 
elinkaari
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3 ARVO- JA ASENNE TUTKIMUS 
3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen toteutus 
Ajatus tämän opinnäytetyön tekemiseen sai alkunsa useista eri lehtiartikkeleista, joista 
kävi ilmi ekologisten ja eettisesti valmistettujen lastenvaatebrändien suuri kysyntä. Tä-
män pohjalta oli mielenkiintoista lähteä tutkimaan, millaisia arvoja ja asenteita ihmisillä 
on näitä uusia lastenvaatemerkkejä kohtaan. Huomiota herätti myös lastenvaatebrän-
dien suuri näkyvyys sosiaalisessa mediassa ja sitä kautta ihmisten kiinnostus tuotteita 
kohtaan.  
Kuluttajien arvoja ja asenteita tutkittiin kvantitatiivisella kyselylomakkeella, jota jaettiin 
kuluttajille. Yritysten arvoja tutkittiin kvalitatiivisella tekstianalyysilla kohdeyritysten verk-
kosivuja arvoviestintää analysoimalla. 
Kyselylomake valikoitui hyväksi työkaluksi, jolla sai kerättyä laajalti tietoa tutkimuskoh-
teesta ja kysyttyä kohderyhmältä useita eri asioita samalla kertaa. Kyselytutkimuksella 
on myös omat heikkoutensa. Esimerkiksi ei voida olla varmoja onko vastaajat vastanneet 
kysymyksiin huolellisesti tai rehellisesti, ovatko kysymykset ymmärretty oikein tai ovatko 
vastaajat edes tarpeeksi tietoisia tutkimuksen aihealueesta. (Hirsijärvi ym. 2009, 195.) 
Tässä tutkimuksessa päädyttiin tekemään sähköinen kyselylomake Webropol järjestel-
mää apuna käyttäen. Kysely oli strukturoitu, jotta pystyttiin kysymään kohdennettuja ky-
symyksiä eri lastenvaatebrändejä koskevista aihealueista. Kyselyn kysymyksiä analysoi-
tiin Webropolin omalla perusraportointi ohjelmalla ja täydentävästi Microsoft Office Excel 
-taulukkolaskentaohjelmilla.  
Kyselylomakkeen linkkiä jaettiin Instagramissa käyttäen opinnäytetyöntekijän omaa In-
stagram-tiliä ja sekä yhteistyökumppani Kukuti Mini Concept Storen instragram- julkai-
sun kautta. Kukuti Mini Concept Store. Kukuti Mini Concept Store on turkulainen lasten-
vaateliike, joka myy eettisesti ja ekologisesti valmistettuja lastenvaatteita mm. Papua ja 
Vimmaa.  Julkaisussa käytettiin hashtageina ”kukuti” ja ”kukutishop”, joilla Kukuti sai sa-
malla lisänäkyvyyttä Instagramissa. Lisäksi Kukutin verkkosivua/verkkokauppaa mai-
nostettiin opinnäytetyön tekijän omalla Instagram -tilillä.  Kyselyyn vastanneiden kesken 
arvottiin 30 euron arvoinen lahjakortti Kukutin liikkeeseen. Valmis opinnäytetyö sovittiin 
lähetettäväksi Kukutille, joka tulee käyttämään tuloksia yritystoimintaansa edistävään toi-
mintaan.  
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Kuva 1. Kuvankaappaus opinnäytetyön tekijän Instagram-tililtä. 
Seuraavassa kuvassa kuvankaappaus Kukuti Mini Concept storen julkaisema In-
stagram-päivitys.  
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Kuva 2. Kukuti Mini Concept Storen julkaisema Instagram-päivitys. 
Instagramin käyttö valikoitui työhön seuraavin perustein: Instagramin käyttö lastenvaa-
tebrändien markkinoinnissa on todella huomattava. Gugguun, Papun ja Vimman In-
stagram -seuraajamäärät ovat todella suuret ja tästä syystä Instagram sopi kanavaksi, 
josta saavutettaisiin lastenvaatemerkeistä kiinnostuneet ihmiset. Kuvassa 3 havainnol-
listettu lastenvaatemerkkien suurta seuraajamäärää. Kuvat on otettu opinnäytetyön teki-
jän omaa Instagram-tiliä käyttäen. Yritysten Instagram-tilit ovat julkisia tilejä.  
 
26 
 
 
 
Kuva 3. Lastenvaatebrändien seuraajamäärät Instagram-sovelluksessa. 
Instagramin lisäksi kyselyä jaettiin Facebookissa ryhmissä: Tammikuiset 2018 ja Helmi-
kuiset 2018. Kyseiset Facebook-ryhmät valikoituivat jaettavaksi kanaviksi niiden käyttä-
jäsegmentin perusteella. Yhdistelmällä näitä eri kanavia saatiin kerättyä yli 271 vas-
tausta kuluttajilta ja julkaisu oli Kukutin kaikkien aikojen suosituin. 
Tekstianalyysissa tutkin pääasiassa kohdeyritysten verkkosivuja ja erityisesti näiden ar-
volupauksia. Tämän perusteella yritysten ilmoittamat arvot taulukoitiin Schwartzin arvo-
teorian mukaisesti, jotta voitiin havainnollistaa sekä verrata yritysten arvoja helpommin 
kuluttajien arvoihin ja asenteisiin.  
3.2 Tutkittavat kohdeyritykset 
Tutkimuskohteiksi yritysten joukosta valikoituivat tällä hetkellä suosiossa olevat ekologi-
set ja eettiset lastenvaatebrändit Gugguu, Papu ja Vimma. 
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Gugguu 
Gugguu on vuonna 2012 perustettu lastenvaatebrändi, jonka perustajia ovat oululaiset 
sisarukset. Idea yrityksen perustamiselle kävi ilmi tarpeesta, jonka he huomasivat, kun 
he eivät löytäneet omille lapsilleen mieluisia vaatteita kaupoista. Niin he päättivät perus-
taa oman lastenvaatebrändin. Kriteereinä heidän tuotteilleen olivat: laadukkuus, ekolo-
gisuus, mukavuus sekä tietysti korkea kotimaisuusaste. Pitkän etsinnän jälkeen he löy-
sivät kangastoimittajat Suomesta ja Virosta sekä vastuullisen tuottajan Baltiasta. Mate-
riaalivalinnoissaan yritys käyttää ekopuuvillaa, puuvillaa sekä puuvillasekoitetta. Tuot-
teet ovat myös saaneet GOTS- ja Oeko-Tex 100 Standardi laatusertifikaatti -maininnat, 
jotka kertovat tuotteiden ekologisista ja eettisistä tuotantotavoista. Gugguun arvot ovat 
laatu, ekologisuus, asiakaslähtöisyys ja turvallisuus. Yritys on kasvanut kovaa vauhtia ja 
tuotteet ovat markkinoitu tehokkaasti hyödyntämällä sosiaalista mediaa. (Gugguu 2018.) 
 
 
 
Kuva 4. Gugguun osasto Moda-myymälässä. 
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Kuva 1 havainnollistaa, että Gugguun osastot ovat värikkäitä, puoleensavetäviä sekä 
yksinkertaistettuja. Yksinkertaisuus näkyy vahvasti myös Gugguun vaatteissa. Gugguun 
tuotteista suurin osa on visuaaliselta linjaltaan selkeitä ja yksivärisiä. 
Papu 
Myös Papu on vuonna 2012 perustettu lastenvaatebrändi, jonka takana on kahden lap-
sen äiti Anna Kurkela. Gugguun tavoin myös hänen liikeideansa oli lähtenyt liikkeelle 
hänen huomattuaan ekologisten- ja eettisten lastenvaatteiden heikon tarjonnan. Hänen 
mielestään markkinoilta puuttui lastenvaatebrändi, joka tuottaisi tyylikkäitä ja eettisesti 
tuotettuja lastenvaatteita. Mukaan liikeideaansa hän sai taiteen ja designin asiantuntijan 
Hanna-Riikka Heikkilän, jonka kanssa hän lähti yhdessä luomaan uutta lastenvaatekon-
septia. Papun kuosit ovat iloisia ja Papu käyttää tuotteissaan paljon kuvioita ja värejä. 
Papu on lanseeranneet myös aikuisten malliston, jonka tuotteet ovat samankaltaisia kuin 
lastenvaatteet. Papulle ominaista on luoda kaikille sopivia unisex-vaatteita ja näin tukea 
vaatteen pitkäkestoista elinkaarta.  Papu on brändinä kasvanut pienessä ajassa paljon 
ja Pavulla onkin jo 30 jälleenmyyjää eri puolilla Suomia. Brändi on myös kansainvälisesti 
tunnettu ja ulkomailla sillä on 70 eri jälleenmyyjäliikettä. (Papu 2018.) 
Vimma 
Vimma on Marjut Rahkolan vuonna 2013 perustama Vantaalainen yritys. Kaikki sai al-
kunsa Marjutin innostuksesta ommella lastenvaatteita omille lapsilleen ollessaan kotiäi-
tinä. Innostus lastenvaatteiden suunnitteluun johti aluksi freelancer-uraan Marimekolla, 
jonka jälkeen hän lähti opiskelemaan Helsinki Design Schooliin vaatesuunnittelua. Val-
mistuttuaan hän perusti oman firman ja näin Vimma sai brändinä alkunsa. Ensin Vimma 
merkkiä myytiin vain nettikaupassa, mutta myöhemmin merkille perustettiin oma liike 
Helsingin Munkkisaareen. Vimman ekologisissa tuotteissa käytetään luonnonmateriaa-
leja ja välillä Vimman vaatteita tuotetaan myös mahdollisuuksien mukaan kierrätysmate-
riaaleista. Tunnetuimpia Vimman tuotteita ja kuoseja ovat nimeltä Hubba-bubba ja Letti. 
Erityisesti lettikuosi on erittäin haluttua tämän hetken markkinoilla ja kyseisestä kuviosta 
on tuotettu lasten lisäksi myös aikuisille suunniteltuja trikoovaatteita. (Vantaansanomat 
2017.) Vimma on hyvin tunnettu jo Suomen markkinoilla, mutta tulevaisuudessa yritys 
on laajentamassa toimintaansa kansainvälisille markkinoille.  
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3.3 Tutkimustulokset 
3.3.1 Kyselyn vastaajien perustiedot 
Kyselyyn vastanneiden ikä jakautui niin, että suurin osa vastaajista kuuluivat kategoriaan 
25-35 vuotiaisiin. Tulos kuvasti kyselyn saavuttaneen segmentin, joilla on ikävuosien pe-
rusteella tilastollisesti eniten pieniä lapsia. Toisena kysymyksenä kyselyssä haluttiin ot-
taa selvää millä paikkakunnilla vastaajat asuivat. Vastauksesta ilmeni vastaajien suuri 
hajonta maantieteellisesti. Vastauksia saatiin 96 eri paikkakunnalta. Arvo- ja asennetut-
kimuksessa tämä tieto oli tärkeää, koska asenteissa ja arvoissa voi olla vaihtelevuutta 
kohderyhmän maantieteellisen sijainnin osalta. Suurimmat vastausotannat saatiin Tu-
rusta, Helsingistä ja Tampereelta.  
Tutkimuksen kannalta oli mielenkiintoista tietää vastaajien koulutusasteesta ja nähdä 
oliko sillä merkitystä vastaajien arvoihin ja asenteisiin. Vastauksista kävi ilmi, että 271 
vastaajasta melkein puolet oli koulutusasteeltaan ammattikoulun tai lukion käyneitä. Tu-
los saattaa selittyä sillä, yliopiston tai ammattikorkeakoulun käyneet tekevät lapsia 
yleensä myöhempinä ikävuosina ja näin ollen kiinnostus lastenvaatteita kohtaan saattaa 
olla pienempi tässä vaiheessa.  
3.3.2 Kuluttajien arvo -ja asenneanalysointitulokset 
Kuluttajien arvoja ja asenteita mitattiin usealla erityyppisellä kysymyksellä, jotta näitä 
voitaisiin verrata yritysten arvoihin ja löytää mahdollisia yhtäläisyyksiä.  
Kuluttajien omia arvoja mitattiin myös Schwartzin arvoteorian arvoulottuvuuksilla. Kysy-
mys osoitti, että kuluttajille tärkeimmät arvot olivat turvallisuus, elämästä nauttiminen ja 
hyväntahtoisuus. Myös tasa-arvoa ja itseohjautuvuutta pidettiin tärkeinä. Menestys ja 
valta koettiin olevan jokseenkin tärkeitä elämänarvoina.  
 
 
30 
 
 
 
 
 
Kuvio 8. Vastaajien arvomerkitykset. 
Kuviossa 8 sininen väri kertoo kuluttajan pitäneen arvoa tärkeänä ja vaaleanpunainen 
väri kertoo, ettei kuluttaja ole pitänyt arvoa lainkaan tärkeänä. Suuria eroja ikäryhmien 
välillä ei havaittu, ainoastaan perinteiden arvostuksessa oli hajontaa ikäryhmien välillä. 
Hengellisyyteen liittävästä kysymyksestä löytyi myös paljon eroavaisuuksia jokaisen ikä-
ryhmän sisällä. Koulutusasteiden välillä löytyi jotain eroja kuten esimerkiksi, että yliopis-
tokoulutuksen omaavat pitivät elämästä nauttimista ja yhdenmukaisuutta muita ryhmiä 
tärkeämpänä. Yliopistokoulutuksen saaneiden ryhmä oli tosin pienempi kuin muut ryh-
mät.  
Seuraavassa kysymyksessä haluttiin saada tietoa suhtautumisesta muuttumisesta eko-
logisuutta ja eettisyyttä kohtaan viimeisen kymmenen vuoden aikavälillä. Hieman yli puo-
let vastanneista oli sitä mieltä, että heidän suhtautumisensa oli muuttunut jonkin verran 
ekologisuutta ja eettisyyttä kohtaan viimeisen kymmenen vuoden aikana. 42% vastan-
neista kertoi heidän suhtautumisensa muuttuneen paljon. Toisin sanoen yli 90% vastaa-
jista kertoo asenteen muutoksesta. Ottaen huomioon, että lähes 70% vastaajista piti eko-
logisuutta erittäin tärkeänä tai tärkeänä ostopäätöksen kannalta (taulukko 5), voidaan 
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arvella, että muutos on ollut pääosin positiivista. Tällä asenteiden muutoksella sekä eko-
logisten ja eettisten tuotteiden arvostuksella saattaa olla merkitystä myös uusien ekolo-
gisten ja eettisten lastenvaatebrändien menestykseen.  
Taulukko 1. Vastaajien suhtautumisen muuttuminen ekologisuuteen ja eettisyyteen. 
 N Prosentti 
Paljon 115 42% 
Jonkin verran 141 52% 
Ei ollenkaan 15 6% 
 
Taulukko 2 osoittaa, että eniten muutosta suhtautumiseen ekologisuutta ja eettisyyttä 
kohtaan on tapahtunut koulutusasteeltaan peruskoulun ja ammattikoulun/lukion käy-
neillä. Yliopistokoulutuksen käyneistä joka kymmenes ilmoittaa, ettei asenne ole muut-
tunut. Tästä tosin ei voi tosin johtaa mikä suhtautuminen on ollut alun perin. 
 
Taulukko 2. Suhtautumisen muuttuminen ekologisuutta ja eettisyyttä kohtaan. 
Koulutusaste Paljon Jonkin verran Ei ollenkaan Vastausmäärä 
Peruskoulu 36 % 64 %  11 
Ammattikoulu/Lu-
kio 40 % 56 % 5 % 126 
Ammattikorkea-
koulu 48 % 47 % 4 % 89 
Yliopisto 40 % 49 % 11 % 45 
  42 % 52 % 6 % 271 
     
 
Kyselyssä kysyttiin myös yleistä suhtautumista kotimaisia vaatebrändejä kohtaan. Hie-
man yli 70% vastaajista suhtautui kotimaisiin lastenvaatebrändeihin positiivisesti. Vain 
7% vastaajista ilmoitti, ettei kotimaisuudella ole ratkaisevaa merkitystä oston kannalta. 
4% vastaajista oli vastannut, että suhtautuminen kotimaisiin lastenvaatebrändeihin vaih-
telee merkin mukaan. Tuloksesta voidaan kuitenkin päätellä kuluttajien arvostavan koti-
maisista lastenvaatebrändejä. 
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Taulukko 3. Suhtautuminen kotimaisiin lastenvaatebrändeihin. 
 
 
Koulutusasteeltaan yliopiston käyneillä on selvästi positiivisin asenne uusia kotimaisia 
lastenvaatebrändejä kohtaan. Peruskoulun käyneistä 27% vastaajista ilmoitti, ettei koti-
maisuudella tai brändillä ole merkitystä oston kannalta.   
Seuraavaksi haluttiin tutkia eri arvojen merkitystä lastenvaatteiden ostopäätökseen. 
Tämä osoitti, että laatu on ehdottomasti merkittävin arvotekijä kuluttajille. Myös hintaa ja 
eettisyyttä pidettiin melko tärkeänä. Kotimaisuus oli erittäin tärkeää tai tärkeää reilulle 
60% vastaajista.  Kuviossa 9 väri sininen kuvaa kuluttajien pitäneen arvoa tärkeänä ja 
väri vaaleanpunainen kuvastaa arvojen olleen kuluttajalle ”ei ollenkaan tärkeä”.  
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Kuvio 9. Arvojen merkitys ostopäätökseen. 
Visuaalisen ilmeen vaikutusta ostopäätökseen haluttiin vielä tutkia erillisellä kysymyk-
sellä, koska kaikki kohdeyritykset panostivat vaatteiden visuaaliseen ilmeeseen. 66% 
vastaajista oli sitä mieltä, että lastenvaatteiden visuaalinen ilme vaikuttaa erittäin paljon 
ostopäätökseen. Vain todella pieni osa vastaajista piti visuaalisuutta merkityksettömänä 
ostopäätöksen kannalta. Tästä ja taulukosta 4 (design) voidaan päätellä visuaalisuudella 
olevan tärkeä merkitystä yli puolelle vastaajista. 
 
Taulukko 4. Lastenvaatteiden visuaalisen ilmeen vaikutus ostopäätökseen. 
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Viimeisellä kysymyksellä, joka ei ollut itse kohdeyrityksiin kohdennettu, haluttiin tutkia 
kuluttajien aktiivisuutta ottaa selvää lastenvaatebrändien arvoista. Kuluttajien vastaukset 
olivat hyvin toisistaan poikkeavia. Vain 18% kuluttajista olivat todella kiinnostuneita otta-
maan selvää uusien brändien edustamista arvoista. Vastaajista 42% oli kuitenkin jok-
seenkin kiinnostunut yritysten arvomaailmasta. Osittain kiinnostuneita oli 25% ja ei ko-
vinkaan kiinnostuneita kuluttajia oli 13% vastaajista. Kysymyksen vastauksia verratta-
essa vastaajien koulutusasteeseen, vastaukset osoittivat että, peruskouluasteella ole-
vien mielipiteet olivat jakautuneet eniten. Yliopistoasteella on eniten vastaajia, jotka oli-
vat sitä mieltä, että he ovat valmiita ottamaan selvää brändien takana olevista arvoista. 
Ero muihin ryhmiin oli kuitenkin melko pieni.  
Taulukko 5. Kuluttajien aktiivisuus uusien lastenvaatebrändien arvojen selvittämistä koh-
taan. 
 
3.3.3 Yritysten arvot ja tunnettuus analysointitulokset 
Opinnäytetyön toisena analysointityökaluna käytettiin opinnäytetyöntekijän itse tekemää 
taulukkoa, joka pohjautui Schwartzin arvoteoriakehään. Taulukkoon sijoitettiin Schwart-
zin arvoulottuvuudet sekä kohdeyritysten verkkosivuilta löytyneitä arvolupauksia, jotka 
näin ollen saatiin luokiteltua ja havainnollistettua selvästi. Tämän jälkeen luokitellut arvot 
muotoiltiin kuluttajakyselyn kysymyksiksi, jotta voitaisiin ymmärtää kuinka hyvin kulutta-
jat tunnistavat eri yritysten arvoja. Lopuksi haluttiin vielä analysoida, onko kuluttajien ky-
selylomakkeelle antamissa omissa arvoissaan yhtäläisyyksiä yritysten arvojen kanssa.  
Gugguu 
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Gugguu lupaa verkkosivuillaan edustavansa seuraavia arvoja: laadukkuus, käytännölli-
syys, asiakaslähtöisyys, turvallisuus, työhyvinvoinnin huomioon ottavuus, luonnonmu-
kaisuus, ekologisuus ja eettisyys.  
 
Taulukko 6. Gugguun arvolupaukset. 
 
Gugguu     
Arvoulottuvuus Arvoluokka Yritysten arvot 
1 Avoimuus muutok-
selle 
1a Itseohjautuvuus   
1b Vaihtelunhalu   
2 Itsensä korostaminen 2a Nautinnonhalu Laatu, Käytännöllisyys, Asiakaslähtöisyys 
2b Suoriutuminen   
2c Valta   
    
3 Säilyttäminen 3a Turvallisuus Turvallisuus, Työhyvinvointi 
3b Yhdenmukaisuus   
3c Perinteet   
3d Hengellisyys   
4 Itsensä ylittäminen 4a Hyväntahtoisuus   
4b Universalismi 
Luonnonmukaisuus, Ekologisuus, Eetti-
syys 
 
Kuluttajien arvot sijoitettiin arvoluokkiin, jotka kuvastivat parhaiten arvoluokkien sisältöä. 
Ongelmia arvojen sijoittamisessa oli kuitenkin joidenkin arvojen sopiessa moneen eri 
luokkaan. Laatu esimerkiksi olisi voitu sijoittaa myös turvallisuuden arvoluokkaan. Sel-
keyden vuoksi kuitenkin päädyttiin sijoittamaan arvot vain yhteen luokkaan. 
 Kuluttajilta kysyttäessä Gugguun arvoista, laatu yhdistettiin merkkiin selkeästi vahvim-
min (taulukko 7). Käytännöllisyys, ekologisuus ja eettisyys tunnistettiin lähes joka toisen 
kuluttajan toimesta. Huomiota herätti luonnonmukaisuuden arvon pieni prosenttiosuus 
11%. Luonnonmukaisuus ja ekologisuus ovat kuitenkin käsitteinä melko lähellä toisiaan, 
mikä saattoi olla kyselyssä hieman harhaanjohtavaa. Työhyvinvointia ei myöskään tun-
nistettu vahvasti Gugguun arvona, mutta toisaalta siitä voi olla vaikeampi muodostaa 
kuvaa koska se ei suoraan käy ilmi tuotteesta. 
Lähes kaikki vastaajat 94% tunsivat Gugguu -lastenvaatemerkin.  
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Taulukko 7. Vastaajien Gugguuhun liittämät arvot. 
 
 
Kuluttajat kertoivat kyselyssä arvostavansa erityisesti laatua ja ekologisuutta. Käytännöl-
lisyyttä pidettiin myös tärkeänä arvona. Vähiten painoarvoa sai arvona luonnonmukai-
suus.  
Papu 
Papun arvolupauksiin kuuluvat seuraavat arvot: luovuus, uskaliaisuus, laatu, iloisuus, 
leikkisyys, rakkaus, vastuullisuus, kierrätys ja ekologiset valinnat. 
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Taulukko 8. Papun arvolupaukset. 
Papu     
Arvoulottuvuus Arvoluokka Yritysten arvot 
1 Avoimuus muutok-
selle 
1a Itseohjautuvuus Luovuus 
1b Vaihtelunhalu Uskaliaisuus 
2 Itsensä korostami-
nen 
2a Nautinnonhalu Laatu, iloisuus, leikkisyys 
2b Suoriutuminen   
2c Valta   
    
3 Säilyttäminen 3a Turvallisuus   
3b Yhdenmukaisuus   
3c Perinteet   
3d Hengellisyys   
4 Itsensä ylittäminen 4a Hyväntahtoisuus Rakkaus, Vastuullisuus 
4b Universalismi 
Kierrätys, Ekologiset valin-
nat 
 
Kuluttajien arvot sijoitettiin arvoluokkiin, jotka kuvastivat parhaiten arvoluokkien sisältöä. 
79% kyselyyn vastanneista kertoi tuntevansa Papu lastenvaatemerkin. Laatu yhdistettiin 
Papuunkin vahvimmin. Papuun liitettiin selvästi myös luovuus. Papu kertookin panosta-
vansa vahvasti designiin ja suunnittelijoihin. Tämä näkyy erityisesti Papun kuoseissa 
sekä myös markkinoinnissa. Rakkaus tunnistettiin arvona vähiten, mutta siihen saattoi 
vaikuttaa rakkauden merkityksen haasteellisuus. 
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Taulukko 9. Vastaajien Papuun liittämät arvot. 
 
Kuluttajat kertoivat kyselyssä pitävänsä tärkeinä elämänarvoina turvallisuutta, elämästä 
nauttimista, vapautta sekä hyväntahtoisuutta. Kuluttajien arvot olivat hyvin samankaltai-
sia kuin Papun omat arvolupaukset.  
Vimma 
83% kyselyyn vastanneista ilmoitti tuntevansa Vimma merkin. Tulos oli yllättävä siinä 
mielessä, että hypoteettisesti oletettiin Gugguun, Papun ja Vimman olevan kyselyssä 
tunnettuusjärjestyksessä. Kysely osoittaa jokaisen kolmen merkin olevan todella tunnet-
tuja kuluttajien keskuudessa. Taulukossa 11 on Vimma lastenvaatemerkin arvolupauk-
set sijoitettuna taulukkoon.  
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Taulukko 10. Vimman arvolupaukset. 
 
 
Vimma edustaa seuraavia arvolupauksia: luovuus, laatu, tunne, työolot, läpinäkyvyys, 
avoimuus, kierrätys, ekologisuus ja luonnonmateriaalit. 
 
Taulukko 11. Vastaajien Vimmaan liittämät arvot. 
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Vimmaan kuluttajat liittivät vahvasti arvoina luovuuden ja laadun. Huomiota herätti lä-
pinäkyvyyden arvon vähäinen prosenttimäärä. Läpinäkyvyyden arvolla viitataan yritys-
toiminnan aktiiviseen viestimiseen toimintavoistaan ja yritystoiminnan vaikutuksista ym-
päristön hyvinvointiin. (Fibs Ry 2018). 43% vastaajista liitti Vimmaan ekologisuuden ar-
von, mikä oli hieman pienempi osuus kuin Papun vaatteisiin liitetty ekologisuuden arvo.  
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA 
Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan pitää kuluttajien kiinnostusta ja positiivista asen-
noitumista ekologisia ja eettisiä kotimaisia lastenvaatebrändejä kohtaan. Tämän tutki-
muksen perusteella kuluttajien arvot ekologisuutta ja eettisyyttä kohtaan ovat muuttuneet 
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Vaikka tämä oli oletettua, se on mielenkiintoista, 
koska arvot tyypillisesti muuttuvat pidemmän aikavälin seurauksena. Tutkimustulos ei 
kuitenkaan ole yleistettävissä, koska kysymystä ei täsmennetty lisäkysymyksillä, eikä 
asiasta, eikä asiaa ole seurattu pidemmällä aikavälillä. Kysymystä olisi voinut täsmentää, 
esimerkiksi miten, miksi ja millaisissa asioissa kuluttajat kokivat muutoksen tapahtuneen 
ekologisuutta ja eettisyyttä kohtaan sekä miten se näkyy heidän arjessaan.  
 Kyselyn perusteella kuluttajien mielestä turvallisuus on yksi tärkeimmistä elämän ar-
voista. Tämäkin oli olettavissa, koska turvallisuus on yksi tyypillinen arvojen peruspilari, 
joka käy ilmi esimerkiksi Schwartzin arvoteoriassa. Kuluttajat haluavat ostamiltaan las-
tenvaatteilta omien arvojensa edustamia tuotteita, joissa näkyvät vahvasti laatu ja turval-
lisuustekijät. Hieman yllättävästi tutkimuksesta kävi ilmi, että hinnalla on suhteellisen 
pieni painoarvo ostopäätöksessä. Kuluttajien haluamasta laadusta ollaan siis valmiita 
myös maksamaan. Mielenkiintoista oli myös, että iso osa kuluttajista ei kuitenkaan ota 
aktiivisesti selvää brändien arvomaailmasta, vaikkakin selvästi arvostavat kohdeyritysten 
arvomaailmaa. Toisaalta yritykset tuovat hyvin esiin omia arvojaan markkinoinnissaan, 
esimerkiksi ekologisuutta, joten ehkä tarve ottaa selvää on pienempi. 
Tutkimuksessa paneuduttiin Gugguu, Papu ja Vimma lastenvaatemerkkeihin. Tuloksista 
kävi yleisesti ilmi kaikkien näiden merkkien korkea tunnettuusaste.  Merkkien edustamat 
arvot tunnistettiin myös melko hyvin. Laatu koettiin jokaisen merkin kohdalla vahvana 
arvona. Jokaiseen merkkiin liitettiin lisäksi jossain määrin ekologisuus ja eettisyys. 
Tutkimuksen tekemisestä oppi erilaisista tiedonkeruumenetelmistä, teorian soveltami-
sesta tutkimustyöhön, sähköisen kyselyn laatimisesta, sosiaalisen median käytöstä, yh-
teistyökumppanin kanssa toimimisesta ja tutkimustulosten analysoinnista. Kysely onnis-
tui kokonaisuudessaan hyvin: sen suuri otos (271) vastaajaa ylitti kaikki odotukset. Näin 
ollen tutkimus tuotti suhteellisen luotettavaa tutkimustietoa sovellettavan tutkimusotteen 
ollessa suuri ja tutkimuskysymykset tekivät oikeutta tutkittavan ilmiön olemukselle. (Mit 
2018).  
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Opinnäytetyö herätti paljon uusia ideoita jatkotutkimuskohteille, erityisesti ekologisuuden 
ja eettisyyden saralla. Mielenkiintoista olisi esimerkiksi tutkia lastenvaateteollisuuden 
ympäristövaikutuksia ja kierrätystä globaalisti. Opinnäytetyön kirjoittamisenkin aikana 
tietyt tutkimuksen kohdeyritykset ovat tuoneet enemmän ilmi kierrätykseen painottuvaa 
tuotantoa, kuten ylijäämäkankaiden uudelleen käyttöä. 
Tutkimuksesta toivotaan olevan hyötyä esimerkiksi lastenvaateiden jälleenmyyjäliik-
keille, jonka avulla he saavat tietoa, millaisia tuotteita heidän kannattaisi ottaa juuri nyt 
myyntiin ja kuinka he voivat tuotteillaan vastata asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Jat-
kokehittämisideana voisi ekologisia ja eettisiä lastenvaatteita myyvät liikkeet toteuttaa 
opinnäytetyön kyselyn kaltaisia sähköisiä kyselyjä, käyttäen Instagramia jakokanavana. 
Tällöin he saisivat kerättyä aika-ajoin tietoa kuluttajien tarpeista ja arvoista lastenvaat-
teita kohtaan ja samalla he saisivat lisää seuraajia yritykselleen. Yritysten Instagramissa 
tehtyjen arvontojen ja kyselyjen ehtona on yleensä, että vastaajan tulee ottaa kyseinen 
yritys seurantaan. Tällöin yritys saisi arvokkaan tiedon lisäksi helppoa markkinointia yri-
tykselleen. Tutkimuksella haluttiin myös tukea ja kannattaa pienempää turkulaista kivi-
jalkaliikettä Kukuti Mini Concept Storea ja saada heille lisänäkyvyyttä. Tutkimus osoit-
tautui mielenkiintoiseksi myös sosiaalipsykologisesta näkökulmasta ajatellen eri demo-
grafisten tekijöiden suhdetta arvoihin ja asenteisiin, sekä ekologisuuteen ja eettisyyteen.   
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